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Resumen
En esta contribuci￳n se describe el fen￳meno de la acomodaci￳n ling￼￭stica en
contextos  profesionales  tur￭sticos.  La  acomodaci￳n  ling￼￭stica  se  refiere  a  la
selecci￳n de  uno o varios c￳digos en conversaciones entre hablantes que no tienen
la misma lengua materna. Este fen￳meno est￡ particularmente presente en el
espacio multiling￼e de la Uni￳n Europa, donde las conversaciones entre turistas y
profesionales pueden desarrollarse en la lengua local, la lengua materna del turista
o una lingua franca, por defecto el ingl￩s. A menudo, los profesionales pueden elegir
entre diferentes opciones, por lo cual conviene sensibilizarlos y concienciarlos de
la diversidad de actitudes u opiniones que pueda haber entre los turistas. Para
realizar este objetivo pedag￳gico, se aboga por integrar en los materiales did￡cticos
varios  corpus  de  testimonios  de  los  propios  turistas.  Estos  corpus  han  sido
analizados  previamente  en  estudios  de  ￭ndole  socioling￼￭stica.  La  lectura  y  el
an￡lisis de los testimonios como m￩todo did￡ctico responde a tres principios
importantes, que son la importancia del aprendizaje continuo, la importancia de
establecer  v￭nculos  bidireccionales  entre  la  formaci￳n  escolar  y  la  experiencia
directa de la pr￡ctica, y el desarrollo de corpus mediados para fines pedag￳gicos.
Palabras clave: multiling￼ismo, lenguaje para el turismo, did￡ctica de las
lenguas de especialidad, ingl￩s como lingua franca, testimonios de turistas.
Abstract
Linguistic  accommodation  in  professional  tourism  contexts.  A  didactic
approach based on tourists’ testimonials
In this paper, I will discuss the phenomenon of linguistic accommodation in
professional tourism contexts. Linguistic accommodation refers to the selection
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of one or various linguistic codes in conversations between speakers who do not
have the same mother tongue. This is a particularly salient phenomenon in the
multilingual  setting  of  the  European  Union,  where  conversations  between
tourism professionals and tourists may be in the local language, the mother
tongue of the tourist or a lingua franca, which happens to be English by default.
Since tourism professionals very often have several options to choose from, they
should be made aware of the diversity of tourists’ attitudes and opinions towards
different forms of linguistic accommodation. To achieve this pedagogic goal, I
argue  in  favor  of  integrating  into  the  didactic  materials  various  corpora  of
tourists’  testimonials.  These  corpora  have  been  previously  analyzed  in
sociolinguistic  studies.  Reading  and  analyzing  the  testimonials  as  a  didactic
method fulfils three important didactic guidelines, namely the importance of
stimulating life-long learning, the importance of establishing bidirectional links
between school training and direct experience in practice, and the development
of pedagogically mediated corpora.
Keywords:  multilingualism,  language  for  tourism,  specialized  languages
pedagogy, English as a lingua franca, tourists’ testimonials.
1. Introducci￳n
Empezamos  este  estudio  por  una  reflexi￳n  sobre  las  competencias
comunicativas  que  deben  dominar  los  profesionales  del  turismo.  Nos
centramos  en  la  competencia  metacomunicativa  de  la  “acomodaci￳n
comunicativa” o la aptitud de un hablante de adaptar su forma de hablar con
el  fin  de  conseguir  un  mayor  grado  de  convergencia  (acercamiento)  o
divergencia (distancia) respecto al interlocutor (Giles, Coupland y Coupland,
1991). Una de las decisiones clave en contextos interculturales y multiling￼es,
t￭picos  del  turismo,  es  la  selecci￳n  de  la  lengua  (Yoneoka,  2011):  puede
utilizarse la lengua materna de una de ambas partes, una lingua franca, o una
combinaci￳n de ellas. La decisi￳n de optar por uno u otro c￳digo exige ser
capaz de empatizar con el otro, y de aprender a interpretar con sutileza sus
expectativas ling￼￭sticas, su autoimagen ling￼￭stica y su actitud respecto a las
situaciones multiling￼es inherentes al turismo internacional. Puesto que el
t￩rmino  original  de  acomodaci￳n  “comunicativa”  abarca  todo  tipo  de
variaci￳n comunicativa (acento, ritmo, lenguaje no verbal), hablaremos en
este estudio de la “acomodaci￳n ling￼￭stica”, para ce￱irnos a la selecci￳n de
la lengua. 
Despu￩s plantearemos la pregunta de c￳mo se puede ense￱ar o mejorar esta
competencia, y abogaremos por el uso de un tipo de materiales relativamente
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los sitios web para evaluar hoteles (<booking.com>) y los diarios de viaje
publicados en sitios web de comunidades de viajeros (<losviajeros.com>).
La  idea  fundamental  es  que  la  lectura  y  el  an￡lisis  de  estos  testimonios
contribuyen a concienciar a los profesionales de las actitudes y opiniones de
sus interlocutores, los turistas. Como m￩todo did￡ctico se encuentra a medio
camino  entre  la  experiencia  directa  y  la  formaci￳n  descontextualizada,
pudiendo enriquecer ambas dimensiones. Al mismo tiempo, abogaremos por
un uso m￡s intensivo de los resultados de la investigaci￳n acad￩mica a la hora
de desarrollar nuevos materiales did￡cticos. 
En la segunda parte aplicaremos los principios expuestos e ilustraremos
c￳mo  se  pueden  utilizar  con  fines  did￡cticos  corpus  originalmente
compuestos  y  analizados  en  el  marco  de  un  proyecto  de  investigaci￳n
socioling￼￭stica sobre el turismo (Goethals, en prensa a y b). El car￡cter
aut￩ntico de las fuentes y su previa descripci￳n sistem￡tica contribuyen a
sentar  unas  bases  firmes  para  la  ense￱anza  de  esta  forma  particular  de
comunicaci￳n profesional que es “el lenguaje de la hospitalidad” (hospitality
language, Blue & harun, 2003).
2.  Turismo  y  did￡ctica  de  las  lenguas  para  usos
profesionales
2.1.  La  competencia  metacomunicativa  de  los  profesionales  en
turismo
Aunque la ense￱anza de las lenguas para fines profesionales abarca terrenos
muy diversos, uno de los principales focos de inter￩s ha sido la adquisici￳n
de  la  terminolog￭a,  el  l￩xico  y/o  la  fraseolog￭a  propia  de  la  lengua  de
especialidad. Desde esta perspectiva, el turismo ha recibido menos atenci￳n
que otros ￡mbitos como el lenguaje jur￭dico o acad￩mico (Calvi, 2010), y tal
vez no sin raz￳n, en vista de que en muchos contextos, el discurso tur￭stico
no se caracteriza primordialmente por la frecuencia de terminolog￭a t￩cnica,
la monoreferencialidad de esta terminolog￭a, o la ausencia de significados
connotativos (Gotti, 2006; Sanmart￭n S￡ez, 2011). Esto es especialmente
cierto  cuando  consideramos  el  llamado  “lenguaje  de  la  hospitalidad”,
utilizado en contextos como la recepci￳n de hoteles, los restaurantes o las
oficinas de turismo, donde se recurre principalmente a actos de habla y
elementos de vocabulario de car￡cter general. 
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presencia de terminolog￭a especializada no excluye que se trate de un tipo de
lenguaje  o  de  comunicaci￳n  con  sus  propias  convenciones  y  pr￡cticas
discursivas. As￭, por ejemplo, se ha descrito c￳mo determinados elementos
l￩xicos  “comunes”  (por  ejemplo  adjetivos  evaluativos  o  modalizaciones
interpersonales) adquieren una funci￳n pragm￡ticamente especializada en
g￩neros tur￭sticos escritos como las gu￭as de viaje, los folletos o las p￡ginas
web institucionales (Dann, 1996; Suau Jim￩nez, 2011; Cappelli, 2012). Al
mismo tiempo, se han desarrollado taxonom￭as de los g￩neros tur￭sticos
escritos  y  descripciones  de  las  caracter￭sticas  inherentes  a  g￩neros
particulares (Febas Borra, 1978; Calvi, 2010; Goethals, 2013).
Pasando a la comunicaci￳n tur￭stica oral, hay que destacar sobre todo que los
estudios son m￡s bien escasos y provienen principalmente de la disciplina de
los estudios en Turismo, y no del campo propiamente dicho de la Ling￼￭stica
Aplicada. Sin embargo, a pesar de que el enfoque fundamental de estos
estudios est￡ en temas como la medici￳n de la satisfacci￳n del cliente, la
evaluaci￳n normalizada de la competencia comunicativa de los empleados o
la gerencia de recursos humanos (kozak, 2001; Tuna, 2006; Thitthongkam y
Walsh, 2010; Sirikhan y Prapphal, 2011; min, 2012), ponen de relieve varios
aspectos cruciales para la ense￱anza de la comunicaci￳n tur￭stica.
En primer lugar, se subraya la importancia de tener en cuenta el car￡cter
eminentemente intercultural del turismo, donde se manifiestan todo tipo de
diferencias y tensiones entre la(s) cultura(s) local(es) y la(s) cultura(s) de los
turistas. Aunque la globalizaci￳n sea innegable en sus efectos espaciales,
materiales y visuales, el encuentro entre culturas sigue siendo un fen￳meno
socio-cognitivo,  en  el  que  desempe￱an  un  papel  fundamental  las
expectativas, los prejuicios y estereotipos, las actitudes, la autoimagen, la
percepci￳n de las relaciones de poder, etc.  (Leclerc y martin, 2004; Traiger,
2008; Griffiths y Sharpley, 2012). 
En segundo lugar, el sector del turismo (o de los servicios en general) se da
cuenta cada vez m￡s del papel que juegan las lenguas en la gerencia de los
servicios interculturales (Tuna, 2006). A pesar de la presencia generalizada
del ingl￩s como lingua franca (Fox, 2008), se advierte del riesgo de considerar
el ingl￩s como la ￺nica soluci￳n posible o deseable para la comunicaci￳n con
los hu￩spedes (Phipps, 2007), tanto m￡s porque el uso de la lengua materna
del cliente llevar￭a a una mayor satisfacci￳n y una mayor lealtad (holmqvist
y Gr￶nroos, 2012). Al mismo tiempo, se ha se￱alado que las actitudes o
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ling￼￭stico al que pertenece el turista (Tuna, 2006), seg￺n el destino que se
visita  (Traiger,  2008),  y  seg￺n  los  contextos  en  los  que  se  desarrolla  la
conversaci￳n (Cohen y Cooper, 1986). La sensibilidad ante el multiling￼ismo
est￡ particularmente presente en la Uni￳n Europea (v￩ase por ejemplo la
estrategia europea en favor del multiling￼ismo – Consejo Europeo, 2008) y
particularmente en los pa￭ses continentales de Europa occidental (Blue y
harun, 2003; Leslie y Russell, 2006).
Y en tercer lugar, los estudios citados no dejan de subrayar la importancia de
tener en cuenta los resultados de la investigaci￳n acad￩mica en la gerencia del
turismo y en la formaci￳n de futuros profesionales en particular. Este trabajo
se propone contribuir a realizar este objetivo. En concreto, quiere contribuir
a elaborar un m￩todo para la sensibilizaci￳n y concienciaci￳n de los (futuros)
profesionales (Alonso Alonso, 2006) respecto a la intersecci￳n de los dos
fen￳menos  destacados,  que  son  el  mecanismo  de  la  “acomodaci￳n
ling￼￭stica” en la comunicaci￳n tur￭stica, y la dimensi￳n socio-cognitiva de
los encuentros tur￭sticos.
2.2. M￩todos y materiales did￡cticos
En  este  apartado  desarrollaremos  varias  reflexiones  sobre  las  exigencias
particulares  de  la  ense￱anza  de  la  comunicaci￳n  tur￭stica  (y  la
metacompetencia  particular  de  la  acomodaci￳n  ling￼￭stica),  haciendo
hincapi￩  en  tres  temas  muy  debatidos  en  la  bibliograf￭a  reciente:  (1)  el
aprendizaje continuo, y la pregunta de c￳mo fomentarlo; (2) el desarrollo de
formas de aprendizaje que tiendan un puente entre la ense￱anza formal
descontextualizada y la experiencia directa; y (3) el uso de los corpus en la
ense￱anza de las lenguas extranjeras, y en particular la deseabilidad de una
“mediaci￳n pedag￳gica” de los corpus. Esto nos permitir￡ definir el valor
a￱adido de los testimonios de los turistas como fuente de materiales para
actividades de lectura y de an￡lisis. 
2.2.1. Aprendizaje permanente
Se ha destacado con raz￳n la importancia del aprendizaje permanente en
diferentes  terrenos  del  aprendizaje  de  una  lengua  extranjera  (Bocanegra-
Valle, 2008; kavaliauskien￨ y kaminskin￨, 2009). Los profesionales deben
ser capaces de seguir aprendiendo durante y desde la pr￡ctica laboral. Esto
es  tanto  m￡s  cierto  cuando  consideramos  las  circunstancias  laborales
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los resultados de un estudio etnogr￡fico piloto en una oficina de turismo en
Flandes/B￩lgica
1 (Van den Berghe, 2013). El caso concreto permite entender
los desaf￭os a los que se enfrenta cualquier proyecto did￡ctico que pretenda
mejorar el nivel de preparaci￳n de los profesionales del turismo. 
En primer lugar, muestra que los requerimientos ling￼￭sticos m￭nimos que se
manejan  en  la  selecci￳n  de  nuevo  personal  no  se  corresponden  con  las
necesidades que experimentan los propios empleados en la pr￡ctica laboral.
Aunque las instancias oficiales parten del supuesto de que los conocimientos
ling￼￭sticos adquiridos al final de la ense￱anza secundaria
2 son suficientes
(Vanneste  et  al.,  2009),  los/las  recepcionistas  testimonian  que  sienten  la
necesidad de mejorar sustancialmente sus conocimientos del franc￩s, y de
adquirir como m￭nimo un nivel elemental en alem￡n y en espa￱ol. Con
excepci￳n de alguna iniciativa aislada, no se ofrecen ciclos de formaci￳n
sistem￡ticos, por lo cual el aprendizaje depende de las iniciativas individuales
del personal. Algunas personas siguen cursos nocturnos, y todos se￱alan que
intentan aprender de los contactos con los turistas. La transcripci￳n que se
recoge a continuaci￳n de una conversaci￳n entre un(a) recepcionista (R) y
dos  turistas  espa￱oles  (T-1  y  T-2)  ilustra  muy  bien  esta  voluntad  de
aprendizaje, adem￡s de la acomodaci￳n ling￼￭stica.
T-1:   hola
R:  hola
T-1: ﾿espa￱olﾠ?
Rﾠ: mhm. Un poco (r￭e) mix espa￱ol, franc￩s, euh ingl￩s, euh
T-1: Vale. Ingl￩s, mejor
R: ﾿Ingl￩s? okay! Espa￱ol... Tengo informaci￳n en espa￱ol.
T-1: Ah vale, vale
R: Euhm… Tengo un recorrido (tono interrogativo) en el ciudad,
en la ciudad euhmm
T-1: muy bien
R:  (r￭e) es el centro, estamos aqu￭ o euuuhm, you’ll see the most
important things, monuments, museums,... todo es 
explicada, explicado en espa￱ol. There are no signs, you 
have to follow on the map and read, euh… every text. Es 
aproximativa un hora y media
T-1: hora y media
R: ... to do the tour. Then you will see the most important 
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euh puente de [XXX], Puerte medieval… ﾿Puerto?
T-1: Puerto
T-2: Puerto
R: Puerto. Euh… Campanario, el catedral, euh... eria, euh 
medieval, euh, erio, ﾿eria? ﾿￡rea?
T-2: S￭, ￡rea, ￡rea medieval,... Euh.
R: ﾿￁rea?
T-1: ￁rea.
(oficina de turismo flamenca, conversaci￳n grabada en diciembre 
2012, citada en Van den Berghe, 2013: 31)
3
Esta conversaci￳n nos muestra el car￡cter muy fluctuante de la selecci￳n de
un  c￳digo:  el  turista  pregunta  si    puede  comunicarse  en  espa￱ol  pero
seguidamente pasa a utilizar el ingl￩s, y el/la recepcionista dice que prefiere
el  ingl￩s  pero  luego  insiste  en  utilizar  el  espa￱ol.  De  hecho,  las  dudas
ling￼￭sticas del profesional se convierten en el objeto de varios turnos: el
profesional se perfila en la conversaci￳n como una persona con una evidente
voluntad de aprender o de utilizar la lengua y no tiene reparos en pedir ayuda
a  quienes  son  sus  clientes.  Como  ya  se  ha  mencionado,  la  voluntad  de
ampliar  los  conocimientos  ling￼￭sticos  no  est￡  cubierta  por  iniciativas
institucionales u organizacionales, que tienden a dar por sentado el dominio
de las destrezas necesarias (Blue y harun, 2003). El desaf￭o did￡ctico es por
tanto m￺ltiple: adem￡s de sensibilizar a las instituciones y organizaciones
para  que  inviertan  en  formaci￳n,  se  deber￭an  desarrollar  materiales
did￡cticos que fomenten la capacidad del autoaprendizaje desde la propia
pr￡ctica laboral. Si las conversaciones con los turistas deben servirles como
fuente de informaci￳n para seguir aprendiendo, los profesionales necesitan
comprender adecuadamente c￳mo funcionan estos intercambios. Gracias a
este  entendimiento  podr￡n  comunicarse  m￡s  adecuadamente,  y  adem￡s
deducir nuevas informaciones, por ejemplo sobre formas de dirigirse al otro,
maneras de realizar ciertos actos de habla, etc￩tera. Como argumentaremos
en  la  pr￳xima  secci￳n,  la  lectura  de  los  testimonios  de  turistas  puede
contribuir a este objetivo.
Adem￡s, cabe recordar el papel clave que desempe￱an las actividades  de
lectura en el aprendizaje de una lengua extranjera (krashen, 2004; maley,
2008), y la dificultad de fomentar  las actividades de lectura por iniciativa
propia en un contexto de autoaprendizaje. En la pr￡ctica, estas actividades
LA AComoDACI￳N LING￼￭STICA
Ib￩rica 28 (2014): 181-202 187
09 IBERICA 28.qxp:Iberica 13  22/09/14  19:24  Página 187solo se realizan cuando responden a un inter￩s personal o cuando pueden
ofrecer elementos de contenido relevantes para la profesi￳n. La lectura de
los testimonios puede cumplir con estos requisitos, porque hablan de temas
que les son muy familiares y cercanos a los profesionales, y que adem￡s les
pueden  ense￱ar  elementos  nuevos  sobre  la  manera  en  que  los  turistas
perciben y describen sus experiencias.
2.2.2. La lectura de los testimonios: entre experiencia y formaci￳n
Una segunda preocupaci￳n de la did￡ctica de las lenguas extranjeras, es la
idea de vincular la formaci￳n escolar con la experiencia directa de la pr￡ctica
de dicha lengua en contextos reales (Gilmore, 2007; Tomlinson, 2012). Es
importante  destacar  que  el  proceso  de  vincular  formaci￳n  y  pr￡ctica  es
bidireccional. Por una parte, es fundamental procurar que los materiales
did￡cticos  utilizados  en  clase  sean  aut￩nticos  y  reflejen  contextos
comunicativos  realistas, para que se aprenda a comunicar de una manera
pragm￡tica  y  socioling￼￭sticamente  adecuada  (Gilmore,  2007;  Flowerdew,
2012). Pero por otra parte, tambi￩n se ha se￱alado que la experiencia directa
de la pr￡ctica no es suficiente como m￩todo did￡ctico (Dekeyser, 2007): la
experiencia directa, estudiada sobre todo bajo la forma de una estancia en un
pa￭s extranjero, necesita el apoyo de un proceso de formaci￳n expl￭cita para
surtir un efecto duradero y significativo en el dominio de la lengua extranjera
(Dekeyser,  2007)  y  en  las  actitudes  interculturales  de  los  aprendientes
(Coleman,  1998).  En  otros  t￩rminos,  los  aprendientes  deben  aprender  a
interpretar los contextos reales, y volverse conscientes de su complejidad y
variedad, porque en el caso contrario, la experiencia directa incluso puede
tener como ￺nico efecto el refuerzo de prejuicios ya establecidos (Coleman,
1998). 
Entre las diferentes propuestas que se han avanzado para vincular formaci￳n
y experiencia directa, figuran el uso de simulaciones y juegos de rol (Cabr￩ y
G￳mez  de  Enterr￭a,  2006),  o  el  uso  de  los  corpus  (v￩ase  el  apartado
siguiente).  A  estas  modalidades  se  a￱ade  nuestra  propuesta  concreta
concerniente a la lectura y el an￡lisis de los testimonios de los turistas. No
cabe duda de que se trata de un tipo de textos aut￩nticos: son textos reales,
y adem￡s relevantes, en el sentido de que gozan de una alta credibilidad entre
los propios turistas que los consultan para informarse (Volo, 2010), y se les
atribuye  una  gran  importancia  desde  las  instancias  tur￭sticas  oficiales
(Toerisme Vlaanderen, 2011; Dominguez Vila y Araujo Vila, 2012). En este
sentido, seguramente es un g￩nero con el que deber￭an familiarizarse los
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informaci￳n que se publique sobre ellos. 
Sin embargo, los relatos de los turistas ofrecen tambi￩n un instrumento para
entender  mejor el comportamiento y la experiencia de los turistas: “[The]
analysis of these texts offers a commonsense approach to developing a
deeper and more meaningful understanding of tourists’ experiences and
behavior” (Bosangit, mcCabe & hibbert, 2009: 63; v￩ase tambi￩n Dann,
2007). Aunque la afirmaci￳n de Bosangit, mcCabe and hibbert (2009) se
dirig￭a en primer lugar a los investigadores en turismo, en realidad hay pocas
razones para no dar el paso siguiente, que es ofrecer estos datos tambi￩n a
los profesionales que deben aprender a comunicarse con los turistas. En la
secci￳n siguiente desarrollaremos esta idea.
2.2.3. Los testimonios desde la perspectiva de los corpus pedag￳gicos
Es bien conocido el gran aporte que supone el acceso a las muestras de uso
real,  variado  y  actual  que  constituyen  los  corpus.  Aunque  muy
frecuentemente  se  enfocan  aspectos  de  fraseolog￭a  (Sinclair,  2004),  es
evidente  que  los  corpus,  como  repertorios  de  comunicaci￳n  aut￩ntica,
tambi￩n  pueden  utilizarse  para  ense￱ar  otras  competencias,  por  ejemplo
competencias pragm￡tico-discursivas. Sin embargo, como lo se￱alan Braun
(2005) y Flowerdew (2012), existe cierta discrepancia entre el entusiasmo
demostrado  por  los  investigadores  en  did￡ctica  y  la  relativa  escasez  de
aplicaciones en contextos o materiales reales. Aunque puede haber varias
razones para explicar esta discrepancia, es interesante considerar la tesis de
Braun (2005) de que, para tender un puente entre los corpus y la pr￡ctica
did￡ctica es necesario prestar mayor atenci￳n a la “mediaci￳n pedag￳gica” de
los corpus (Braun, 2005). Una de las ideas clave es la necesidad de convertir
los “textos” del corpus en instancias de “discurso aut￩ntico”, para lo cual es
necesario  que  los  corpus  sean  homog￩neos  (esto  es,  que  tengan  un
contenido  similar,  o  sean  instancias  de  tipos  de  discurso  similares),  que
previamente sean codificados y anotados por parte de los dise￱adores del
corpus, y que los alumnos lean tambi￩n ciertos textos “horizontalmente”, y
no solo consulten las concordancias “verticalmente”.
Ahora bien, es evidente que el preprocesamiento de los corpus supone una
gran inversi￳n de tiempo por parte de los autores did￡cticos, y que por eso
raras veces se lleva a cabo, a menos que se reduzca dr￡sticamente el tama￱o
de los corpus, o que la codificaci￳n se limite a operaciones autom￡ticas como
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se  podr￭an  aprovechar  en  mayor  medida  los  resultados  y  los  materiales
desarrollados en las investigaciones acad￩micas en ling￼￭stica y an￡lisis del
discurso.  Los  corpus  que  se  han  compuesto  y  codificado  con  fines  de
investigaci￳n se pueden volver a utilizar con fines did￡cticos.
2.2.4. Los corpus
Como hemos expuesto arriba, este estudio propone reconsiderar desde una
perspectiva  diferente  materiales  emp￭ricos  reunidos  en  el  marco  de  un
proyecto de investigaci￳n socioling￼￭stica (Goethals, en prensa a y b). Para
este proyecto se han compuesto y analizado dos corpus: un primer corpus
de 1,8 millones de palabras con diarios de viaje escritos por turistas espa￱oles
sobre  diferentes  destinos  europeos  (Francia,  Italia,  Alemania,  B￩lgica  y
holanda) en <losviajeros.com>, y un segundo corpus con un total de 11.316
evaluaciones de hoteles flamencos (la parte monoling￼e neerland￳fona de
B￩lgica), escritas en alem￡n, franc￩s y espa￱ol, que fueron publicadas en el
sitio  web  <booking.com>.  En  ambos  corpus  se  identificaron  todos  los
fragmentos en los que los turistas se refieren al tema de la lengua. El objetivo
del primer estudio consiste en elaborar una taxonom￭a de los micro-relatos
metaling￼￭sticos, en evaluar la relevancia que tiene el factor de la lengua en la
experiencia  de  los  turistas  hispanohablantes,  y  en  considerar  su
funcionamiento discursivo, relacion￡ndolo con otras caracter￭sticas de los
diarios  de  viaje.  El  segundo  estudio  tiene  por  objetivo  realizar  una
comparaci￳n intercultural entre diferentes grupos de turistas y comparar sus
actitudes ling￼￭sticas tal y como se desprenden de sus testimonios. Ambos
estudios revelan que la lengua materna juega un papel clave en los relatos que
cuentan los turistas hispanohablantes: se refieren m￡s a su lengua materna
que los turistas franc￳fonos o german￳fonos y sobre todo hacen hincapi￩ en
las experiencias positivas, agradeciendo los esfuerzos que realiza la gente
local para hablar espa￱ol. Por otra parte, son bastante negativos sobre sus
propios conocimientos ling￼￭sticos, que consideran a menudo deficientes o
insuficientes. El ingl￩s, aunque se puede suponer que estuvo presente en su
experiencia real, aparece raras veces en sus testimonios.
Lo  que  importa  enfatizar  es  que  la  previa  investigaci￳n  socioling￼￭stica
ofrece un doble preprocesamiento de los corpus: en primer lugar, conlleva la
codificaci￳n del corpus, que puede aprovecharse en contextos did￡cticos
dando acceso a los estudiantes al corpus codificado donde podr￡n leer y
analizar  los  diferentes  tipos  de  relatos  seg￺n  la  categor￭a  deseada.  Y  en
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el car￡cter recurrente o m￡s bien excepcional de los diferentes tipos de
micro-relatos.  En  este  sentido,  ofrecen  unas  pautas  cient￭ficas  para
seleccionar los contenidos de aprendizaje.
3.  Un  acercamiento  did￡ctico  a  la  acomodaci￳n
ling￼￭stica a trav￩s de los testimonios de los turistas
En  este  apartado,  trazaremos  las  l￭neas  generales  de  un  acercamiento
did￡ctico orientado hacia una mayor concienciaci￳n de las posibles actitudes
ling￼￭sticas  de  los  turistas
4.  Prestaremos  atenci￳n  a  las  expectativas  y
actitudes hacia el uso de la lengua materna y hacia el uso de una lengua
extranjera, principalmente el uso del ingl￩s como lingua franca.
3.1. Actitudes ante el uso de la lengua materna
Como  en  otros  dominios  de  la  satisfacci￳n  del  turista,  su  grado  de
satisfacci￳n  con  respecto  al  uso  de  su  lengua  materna  depende  de  sus
expectativas  (para  un  resumen  de  la  bibliograf￭a,  v￩ase  Zehrer,  Crotts  y
magnini, 2011). Yoneoka (2011) apunta tres factores que influyen en las
expectativas: el tipo de destino hace m￡s o menos probable el uso de la
lengua materna, la presencia de elementos contextuales puede invalidar o
modificar estas expectativas generales, y, finalmente, los turistas pueden tener
sus preferencias personales. La lectura y el an￡lisis de los fragmentos (1)-(6)
inducir￡ a reflexionar sobre los diferentes factores que pueden intervenir, y
sobre las posibles expectativas que puedan tener diferentes grupos de turistas
en el contexto laboral concreto donde trabaja el profesional. As￭, en los
ejemplos se manfiestan diferentes actitudes y opiniones: la actitud de un
turista espa￱ol satisfecho de poder hablar ingl￩s y que no necesita el espa￱ol
(1);  la  sorpresa  negativa  cuando  ciertos  indicios  contextuales  sugieren  la
presencia de la lengua materna y ￩ste no es el caso (2-3); la expectativa y casi
la exigencia de poder hablar espa￱ol en un hotel de una cadena espa￱ola (3-
4); la expectativa de no poder hablar la lengua materna en este pa￭s-destino
(4); el contraste sorprendente entre la ausencia de la lengua materna y la
presencia  de  un  n￺mero  elevado  de  turistas  hispanohablantes  (5);  y
finalmente el papel de las preferencias personales, y la sorpresa positiva de
poder utilizar la lengua materna en contextos donde no se estaba seguro de
poder hacerlo (6-7). Se trata en todos los casos de relatos recurrentes que
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hispanohablantes (Goethals, en prensa a y b).
(1) No probamos a hablar en espa￱ol en el hotel, por lo que no s￩ si
conocer￭an el idioma (imagino que s￭, al menos algo, porque se les
ve￭a gente de mundo). Toda la comunicaci￳n en el hotel fue en
ingl￩s y sin problemas
5. (ksenio, “Escapada Berl￭n mayo 2011”,
<losviajeros.com>)
(2) Estuvimos buscando restaurantes y al final elegimos uno que en el
escaparate anunciaba sus platos en espa￱ol. Nuestra sorpresa fue
mayor cuando nada m￡s entrar, el camarero nos da la carta en
nuestro  idioma  pero  ￩l  no  hablaba  ni  una  palabra  en  espa￱ol.
(javi0220, “Berl￭n. m￡s all￡ del muro...”, <losviajeros.com>)
(3) Principalmente eleg￭ este hotel al tratarse de una cadena espa￱ola
y bueno nada m￡s llegar al hotel en recepci￳n hay un cartel que
pone  “hola.  bienvenidos”  en  teor￭a  el  personal  habla  espa￱ol,
bueno pues all￭ nadie nos habl￳ en espa￱ol aun poniendo en sus
chapas  de  identificaci￳n  que  hablaba  espa￱ol.  (pareja  joven
espa￱ol, Gante, <booking.com>)
(4) otra cosa que me llam￳ la atenci￳n es que las se￱oritas del hall no
sab￭an hablar espa￱ol. Curioso para ser un hotel espa￱ol aunque,
por  lo  general,  en  el  pa￭s  casi  nadie  habla  espa￱ol  por  lo  que
tampoco  es  de  extra￱ar.  (pareja  joven  espa￱ola,  Gante,
<booking.com>)
(5) Casi a punto de comenzar llegamos a ver la atracci￳n de [XXX],
consiste  en  un  peque￱o  cine  donde  aparece  el  personaje  que
interact￺a  con  el  p￺blico,  te  llama,  pregunta  cosas,  quiere  que
hagas cosas, est￡ entretenido, salvo que al ser solo las sesiones en
ingl￩s o franc￩s pues pierdes un poco el hilo, para haceros una
idea: en la nuestra el 80% del p￺blico era espa￱ol, pero qu￩ le
vamos a hacer (mouses, “Viaje a la magia”, <losviajeros.com>)
(6) Nos fuimos a buscar la oficina de turismo. La localizamos bastante
r￡pido. Preguntamos a la chica si por un casual hablaba espa￱ol y
mira por donde s￭ que lo hablaba. La chica muy amablemente nos
dio un plano del casco viejo de la ciudad y nos indic￳ qu￩ zonas
visitar. (belugos, “Diario de la Breta￱a”, <losviajeros.com>)
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hasta ahora conocidas que nos han contestado en espa￱ol...muy
amigable. (pareja joven argentina, Brujas, <booking.com>)
Para los profesionales del turismo adem￡s es relevante conocer el
nivel  de  competencia  que  determinados  grupos  de  turistas
esperan, o perciben como satisfactorio. Como destac￳ Duch￪ne
(2009),  puede  haber  diferencias  interculturales  y  determinados
grupos ling￼￭sticos son m￡s exigentes que otros (en particular cita
el caso de los franc￳fonos). Los fragmentos (8)-(11) permitir￡n a
los  aprendientes  deducir  que  los  turistas  hispanohablantes
distinguen entre niveles de competencia, y que pueden ser muy
expl￭citos en sus elogios (9), y no critican la falta de competencia
cuando  el  profesional  solo  tiene  conocimientos  limitados.  De
hecho, en (10) y (11) se observa una actitud positiva:
(8) Lo mejor es que busqu￩is la oficina de informaci￳n tur￭stica y os
den  un  mapa  del  pueblo.  Si  ten￩is  suerte,  hasta  puede  que
coincid￡is con la chica que nos atendi￳ que sab￭a perfectamente
espa￱ol. (itarma, “La selva negra y Berlin”, <losviajeros.com>)
(9) All￭ nos atendi￳ una se￱ora muy maja y de nuevo en castellano.
hay que ver lo bien que se hac￭a entender en castellano a pesar de
haber  estado  solo  3  semanas  en  mallorca.  (jorgevic,  “11  d￭as
correteando por Alemania”, <losviajeros.com>)
(10) El chico de la recepci￳n encantador, dice que no habla espa￱ol,
pero se entera de todo y te da toda la informaci￳n que le pidas.
(viajero individual espa￱ol, Amberes, <booking.com>)
(11) Sirven un desayuno muy completo incluido en el precio. Los
due￱os  del  hotel  hablan  un  poquito  de  espa￱ol  por  lo  que
contestar￡n a dudas o indicaciones que puedan surgir durante la
estancia. (pareja joven espa￱ola, Brujas, <booking.com>)
Finalmente, estos testimonios no solo muestran la importancia de satisfacer
las expectativas de los turistas, sino que revelan que algunas experiencias han
superado las expectativas – v￩ase por ejemplo “mira por donde” (6), “￺nico
hotel”  (7),  “si  ten￩is  suerte”  (8),  o  “de  nuevo”  (9).  Estas  experiencias
provocan una sorpresa positiva, y son particularmente importantes porque
constituyen el tipo de experiencias que los turistas recordar￡n y, sobre todo,
contar￡n a sus conocidos (magnini, Crotts y Zehrer, 2011). En este sentido,
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como una raz￳n para dedicarle menos atenci￳n, sino m￡s bien como una
oportunidad  para  superar  las  expectativas,  con  la  esperanza  (realista)  de
generar comentarios positivos en los medios sociales.
3.2. Actitudes ante el ingl￩s como lingua franca
Aunque el ingl￩s como lingua franca est￡ omnipresente en el mundo del
turismo, conviene ser consciente de las diferentes actitudes que los turistas
pueden manifestar ante su uso. En primer lugar, se puede llamar la atenci￳n
sobre la diferencia entre la acomodaci￳n mediante la lengua materna del
cliente y la acomodaci￳n mediante el ingl￩s como lingua franca (house,
2003). De hecho, usar la lengua materna del otro puede entenderse como
un acercamiento expl￭cito a ￩l, y expresa por s￭ mismo la voluntad de
fomentar la convergencia entre los interlocutores (en t￩rminos de house
(2003) “language for identification”). En este sentido, no es de extra￱ar
que en los relatos sobre el uso de la lengua materna a menudo aparezcan
expresiones de gratitud o reconocimiento (6-7, anteriormente citados). En
cambio, si bien el ingl￩s como lingua franca puede facilitar el intercambio de
informaci￳n, no conllevar￭a la misma idea de que uno de los interlocutores
se esfuerza para acercarse al otro (en t￩rminos de house (2003) “language
for communication”). De hecho, al usar una lingua franca, ambas partes se
adaptan  y  hacen  un  esfuerzo  similar.  El  turista  incluso  puede  tener  la
sensaci￳n  de  hacer  un  mayor  esfuerzo  que  el  profesional,  lo  cual
evidentemente no favorece un sentimiento de gratitud (v￩ase tambi￩n la
referencia  a  holmqvist  y  Gr￶nroos  (2012)  en  la  secci￳n  1.1).  Para  el
profesional  del  turismo,  esto  significa  sobre  todo  que  deber￭a  ser
consciente del diferente impacto que puede conllevar el hecho de hablar
una lingua franca y el hecho de hablar la lengua materna del turista, aunque
para  el  profesional  ambas  situaciones  pueden  suponer  un  esfuerzo
considerable. 
Uno de los patrones discursivos que dejan entrever esta diferencia (Goethals,
en prensa a) es que en las secuencias sobre el uso de la lengua materna se
menciona a menudo el nombre de la persona con la que se ha hablado
(v￩anse los extractos 12-14), lo cual no es el caso en los fragmentos que se
refieren  positivamente  al  uso  del  ingl￩s  (15).  La  menci￳n  expl￭cita  del
nombre puede interpretarse como una clave o un indicio del contacto m￡s
cercano entre el turista y la persona que le atiende. 
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perfectamente espa￱ol y est￡ dispuesta a echarte un cable con
cualquier  duda.  (Familia  con  ni￱os  mayores  espa￱ola,  Brujas,
<booking.com>)
(13) En  suma  dan  lo  que  prometen  en  la  web,  sin  sorpresas
desagradables. El personal el servicial y Paul, el due￱o, habla
espa￱ol perfectamente, lo que constituye un plus. (pareja mayor
argentina, Brujas, <booking.com>)
(14) Lo que mas nos gusto fue la atenci￳n de la chica a cargo que nos
atendi￳  en  recepci￳n,  no  recuerdo  su  nombre  ahora,  pero
hablaba  muy  bien  espa￱ol!  (pareja  joven  peruana,  Brujas,
<booking.com>)
(15) El personal habla muy bien ingles. // Todo estuvo perfecto, la
persona de la recepci￳n sumamente amable y hablaba ingl￩s //
Personal muy amable, todos hablan ingl￩s. (varias fuentes, Brujas,
<booking.com>)
Al analizar los testimonios en mayor profundidad, se puede desarrollar una
reflexi￳n  sobre  la  posible  carga  emotiva  de  ciertos  contactos  que  a  los
profesionales  pueden  parecer  rutinarios  y  t￩cnicos  (pensemos  en  los
registros y salidas en los hoteles, los intercambios con los camareros, etc.).
De  hecho,  a  pesar  de  su  car￡cter  superficial,  a  menudo  son  los  ￺nicos
contactos que tienen los turistas con la poblaci￳n local y cobran as￭ un valor
simb￳lico que va m￡s all￡ de su puro valor pr￡ctico (Cordeiro, 2011), al
representar,  por  falta  de  otros  encuentros  m￡s  profundos,  la  dimensi￳n
interpersonal sin la cual la experiencia tur￭stica no ser￭a completa.
Volviendo  ahora  a  las  posibles  actitudes  ante  las  lenguas  extranjeras  en
general,  y  ante  el  uso  del  ingl￩s  como  lingua  franca en  particular,  la
comparaci￳n de los testimonios en (1) y (16)-(19) permite darse cuenta de las
diferentes dimensiones cognitivas en juego, que reflejan adem￡s diferentes
funciones que puede desempe￱ar una lengua en la comunicaci￳n. As￭, en el
extracto (1) nos encontramos ante un turista que se siente c￳modo hablando
en  ingl￩s  y  que  no  siente  la  necesidad  de  intentar  hablar  en  su  lengua
materna. En el extracto (16), al contrario, el uso del ingl￩s es para el turista
una ofensa o una falta de respeto: no se trata de un mero problema pr￡ctico
sino que tiene implicaciones emocionales evidentes (es conveniente indicar
que los ejemplos tan expl￭citos proven￭an de turistas franc￳fonos visitando
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negativa, pero ahora como una de las circunstancias que contribuyeron a que
la visita fuera poco interesante y no consiguiera captar realmente el inter￩s
del turista. En los extractos (17) y (18), a su vez, se manifiesta el fen￳meno
llamado  linguascape por  Cordeiro  (2011),  que  consiste  en  que  la  lengua
extranjera es parte de una experiencia de exotismo, lo cual puede desorientar
al viajero (extracto 18) pero igualmente puede provocar situaciones c￳micas
y divertidas que a￱aden un ligero toque aventurero a la experiencia viajera
(extracto 19). 
(16) Il faut parler anglais ! ￧a m’￩nerve ! (viajero individual franc￩s,
Amberes, <booking.com>) ﾡHay que hablar ingl￩s! ﾡMe fastidia!
(17) La verdad es que [la visita] me decepcion￳ un poco porque te dan
una vuelta muy r￡pida por el centro y te llevan a una f￡brica de
diamantes, donde te explican en ingl￩s un poco la historia y el
proceso de los diamantes para seguidamente meterte en la tienda
para  que  compres  algo.  (laisi,  “Amsterdam  Danke  u  veel!!”,
<losviajeros.com>)
(18) Sales a uno de los aeropuertos m￡s grandes de Europa y debes
fijarte muy bien en la se￱alizaci￳n y hABLAR INGL￉S. Sin
ingl￩s en Alemania lo tienes dif￭cil, habla ingl￩s hasta las estatuas.
(iviviajero, “Asombr￡ndose en Alemania (Frankfurt y Berl￭n)”,
<losviajeros.com>)
(19) Como nos proporcionaron la carta en franc￩s el jabal￭ pon￭a
“civet de Sanglier”; en catal￡n jabal￭ es “senglar” as￭ que deduje
que ser￭a eso; para asegurarme le pregunt￩ al camarero en ingl￩s
textualmente  “this  is  pig  of  the  mountain?”;  jaja,  y  el  t￭o  se
empieza a re￭r y me hace el sonido del jabal￭ y con las manos hace
como si tuviera dos cuernos en la boca; nos tronchamos all￭ de
risa.  Era  jabal￭.  (Xaica,  “Descubriendo  bastiones  c￡taros”,
<losviajeros.com>)
A la luz de lo que precede, se podr￭a pensar que la mejor soluci￳n
siempre es utilizar la lengua materna del turista. obs￩rvese, sin
embargo, el fragmento siguiente:
(20) Toca pagar el bus. Volvemos al Aeropuerto, y toca Perder el
miedo  a  hablar  Ingles.  Cojo  valor,  me  planto  delante  de  la
vendedora de tickets y: 
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Vendedora: ok, Esperar 5 minutos, os pongo 3?
Vale, llevo escrito espa￱ol en la frente, me miro un poco en el
reflejo  del  cristal,  pero  no  me  veo  nada.  (rdhelo,  “milano  –
B￩rgama – Lago di Como”, <losviajeros.com>)
Lo que nos muestra este testimonio es que la acomodaci￳n tambi￩n incide
en la autoimagen del hablante. Aunque podemos suponer que la autoimagen
ling￼￭stica del autor de este fragmento ya era baja, vemos que al cambiar
“bruscamente” de lengua parece sugerir al otro que su competencia en la
lengua extranjera es deficiente, lo cual puede ser ofensivo para el hablante,
tanto m￡s cuando hay terceros que lo est￡n observando. De hecho, de los
ejemplos analizados en Goethals (en prensa a) se desprende que ￩ste es un
factor  que  hay  que  tener  en  cuenta  al  comunicarse  con  turistas
hispanohablantes porque la autoimagen ling￼￭stica es claramente negativa, y
se concibe adem￡s como una caracter￭stica no individual sino social, propia
de la “cultura” hispanohablante.
Finalmente, a continuaci￳n se presentan algunos fragmentos para fomentar
la reflexi￳n sobre posibles formas de acomodaci￳n, pues no solo se puede
elegir entre usar un c￳digo u otro, sino que hay otras formas de acomodaci￳n
posibles. En (21)-(23) leemos testimonios que aluden en t￩rminos generales
a  una  actitud  respetuosa  y  comprensiva  (21),  al  uso  de  herramientas  de
traducci￳n (22) o al mero hecho de hablar la lingua franca a un ritmo o con un
nivel l￩xico adaptado al p￺blico a quien va dirigido (23). 
(21) Excelente vocaci￳n de servicio: amables, confiables y sobre todo
comprensivos con el lenguaje. (pareja mayor mexicana, Brujas,
<booking.com>)
(22) El  recepcionista  que  nos  atendi￳  al  entrar  era  muy  amable  y
servicial, [...] nos apunt￳ en un papel el nombre de las paradas y
su  situaci￳n  la  indic￳  en  un  mapa  que  nos  proporcion￳.  [...]
Como no hablaba espa￱ol y nuestro ingl￩s es bastante pobre,
cuando no le entend￭amos lo pon￭a en un traductor de internet y
as￭  nos  comunic￡bamos.  (pareja  mayor  espa￱ola,  Gante,
<booking.com>)
(23) Aparece nuestra gu￭a. Es una joven resuelta y de grandes ojos
verdes que habla ingl￩s a mayor velocidad de la que yo quisiera.
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inconscientemente, adopta a los pocos minutos la velocidad de
crucero. Por suerte para m￭, desprovista de gui￳n las preguntas
las responde a un ritmo m￡s asequible. (Lecr￭n, “Venecia: paseos
en calma”, <losviajeros.com>)
4. Conclusi￳n
En  esta  contribuci￳n  hemos  querido  llamar  la  atenci￳n  sobre  una
particularidad de la comunicaci￳n tur￭stica hablada, que es la “acomodaci￳n
ling￼￭stica”,  o  la  selecci￳n  del  c￳digo  en  que  se  va  a  desarrollar  la
conversaci￳n  entre  el  profesional  y  el  turista.  Este  fen￳meno  est￡
particularmente  presente  en  el  espacio  multiling￼e  que  es  Europa
occidental, donde los intercambios pueden desarrollarse en la lengua del
pa￭s  de  destino,  la  lengua  materna  del  turista  o  una  lingua  franca,  muy  a
menudo  el  ingl￩s,  dependiendo  de  los  conocimientos  ling￼￭sticos  de  los
interlocutores. Dada su frecuente aparici￳n en los testimonios de los turistas
hispanohablantes, es importante sensibilizar y concienciar a los profesionales
de la relevancia que tienen las experiencias ling￼￭sticas para estos turistas, y
sobre todo de la diversidad de opiniones y actitudes que puedan tener los
turistas al respecto. 
opinamos que los mismos testimonios de los turistas, que han servido para
realizar  los  estudios  socioling￼￭sticos  y  que  constituyen  el  marco
interpretativo para el presente trabajo, son una fuente valiosa para desarrollar
nuevos  materiales  did￡cticos  destinados  al  objetivo  de  concienciaci￳n  y
sensibilizaci￳n.  Este  tipo  de  materiales  cumplen  tres  requisitos
frecuentemente citados en la bibliograf￭a did￡ctica contempor￡nea: 
Primero, la lectura de los testimonios funciona como un v￭nculo entre la
realidad profesional y el contexto de la ense￱anza formal. Los testimonios
contribuyen a introducir la realidad profesional en la clase porque dan voz a
los  propios  clientes.  Su  lectura  y  posterior  discusi￳n  en  clase  permiten
plantear preguntas de debate sobre las diferentes expectativas ling￼￭sticas que
pueden tener diferentes grupos de turistas, las maneras de responder a ellas,
las oportunidades o amenazas que pueden representar las diferentes formas
de acomodaci￳n.
Segundo, el uso de estos materiales fomenta el aprendizaje continuo, pues
ense￱an a interpretar mejor los intercambios conversacionales, de los que
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de aprendizaje. Al mismo tiempo, familiarizan a los futuros profesionales
con un tipo de textos que les podr￡ atraer por su contenido, condici￳n
esencial  para  que  las  actividades  de  lectura  se  realicen  con  suficiente
regularidad  y  por  iniciativa  propia.  Asimismo,  permiten  enriquecer  la
comprensi￳n de la realidad profesional, porque en los testimonios se vuelven
expl￭citas  ciertas  opiniones  y  actitudes  que  en  contextos  reales  siguen
impl￭citas. Y en ￺ltimo lugar, el tipo de materiales utilizado constituye una
manera  factible  y  realista  para  integrar  m￡s  corpus  “mediados”  en  la
ense￱anza de las lenguas extranjeras, gracias al hecho de que los mismos
materiales ling￼￭sticos pueden ser valiosos para los investigadores en el ￡rea
de  la  Ling￼￭stica  como  para  los  dise￱adores  y  creadores  de  materiales
did￡cticos.
[Art￭culo recibido 11 junio 2013]
[Art￭culo revisado recibido 23 abril 2014]
[Art￭culo revisado aceptado 11 mayo 2014]
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